






















products,  and  animation  type.  Results:  Over  half  (51%)  of  532  products  with  animations  on 
packaging  were  classified  as  HFSS.  Food  products  featuring  unlicensed  characters  were 
significantly more likely to be deemed HFSS than those with licensed characters, according to both 
the nutrient profiling model  (odds  ratio  (OR) 2.1, 95% CI: 1.3  to 3.4) and  front of pack nutrition 
labelling system (OR 2.3, 95% confidence interval CI: 1.4 to 3.7). Conclusions: The use of cartoon 















Research shows  that marketing greatly  influences  the  food children choose  to eat  [2,3], with 




products  [4]. Cartoon animations on packaging  is one  form of marketing  that  the  food and drink 
industry uses to influence children [5]. Animations range from the use of licensed TV, book and film 





significantly more  likely  to  prefer  food with  familiar  popular  characters  [7].  These  findings  are 











child obesity  and  following  a public  consultation, Transport  for London  began  applying  similar 
restrictions  of HFSS  food  and  drink  advertising  across  its  entire  network  [10].  In  2018,  the UK 
government  announced  their  intention  to  make more  progress  on  reducing  the  marketing  and 
promotion  of  HFSS  food  and  drink  [11],  however  marketing  on  packaging was  excluded.  The 
purpose of this study is to document the nutrition content of products with packaging that would 
appeal to young children available in all major UK retailers, and establish if they would be considered 








serving  size  and  full nutrition  information per  100g  and per portion,  if provided. All data were 
double‐checked after entry, and a further 5% of entries were checked against the original source in a 
random selection of products. Under EU labelling legislation, nutritional information for products 

















































Logistic  regression  was  used  to  determine  whether  a  relationship  was  present  between 
nutritional assessment of  food and drink  (as determined by nutrient profiling model and  front of 
pack  colour  coding  criteria)  and  type  of  animation  (i.e.,  licensed  character  vs  unlicensed).  For 
unprocessed  products  with  no  nutrition  label  (i.e.,  fruits,  vegetables,  plain  water),  energy,  fat, 
saturated fat, sugars, non‐starch polysaccharides fibre, protein and salt content were obtained from 







Nutritional  information were collected  from 534  food and drink products with some  form of 
animation on packaging. Of  those, nine products  (seven unprocessed  fruit, vegetable, water; one 
chocolate product; one jelly dessert) did not provide nutrition information on pack. Nutritional data 



















In  foods,  there was a significant relationship between  license  type and HFSS classification as 





found  in  unprocessed  fruit,  vegetables  and  plain water.  The majority  of  these were  unlicensed 
characters on retailer products, with only three products using better‐known licensed characters e.g., 
Lego or Disney. Lidl came out as the retailer with the highest use of cartoon characters on fruits and 






to  the  UK  market,  with  research  in  different  countries  also  documenting  the  extensive  use  of 
culturally tailored characters by the food and drink industry to market primarily energy dense and 










and drink companies using unlicensed characters are able  to  retain 100% of  the  revenues, whilst 
licensed characters are owned by entertainment companies and thus receive royalties in exchange for 
use of the character. Some licensed companies have also implemented nutrition guidelines as part of 
their corporate social responsibility, which restricts  the use of  their characters on  food and drink, 












Companies  continue  to use unfavourable marketing  tactics  to  influence  children’s  food  and 
drink preferences that are unaligned with current dietary advice. As previously mentioned, strong 








In  an  effort  to  combat  childhood  obesity  and  reshape  our  environment,  policy‐makers  and 
researchers have proposed an array of measures to halt or reverse this trend, including reformulation 
programmes  to  reduce  the  total  amount  of  salt,  sugar  and  calories  in  food,  and  restrictions  in 
advertising. However, although restrictions have been set for advertising of HFSS food and drink, 
these do not  currently apply  to advertising on  food packaging, despite  the  influence  it has been 
shown  to have on purchasing decisions.  If  restrictions were  extended  to packaging,  then 51% of 



































therefore we have relied on  the accuracy of  the data provided on the  label. It  is assumed that the 










to  include  this  type of data  too, especially as purchases of  these  types of  foods have  increased  in 
































Overall  532  51.1  50.6  51.9 
By license type: 
Licensed  92  37  34.8  34.8 
Unlicensed  440  54.1  53.9  55.5 
By product type: 
Food 
products  501  53.1  52.1  49.3 
Drink 
products  31  19.4  25.8  93.5 
* Food and drink categories that are not recommended for frequent consumption  include biscuits, 
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Ice Cream & Edible Ices
Meat Products
Snack Bars
Crisps & Other Snacks
Dried Fruit
Chocolate Confectionery
Cakes & Other Baked Goods
Cereal
Sugar Confectionery
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